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Resumen
El texto que aquí se presenta constituye una síntesis del trabajo de
elaboración y reflexión teórica previo a una investigación empírica
en curso. Ésta se centra en el estudio de los factores formales
respecto a su función en la eficacia del signo visual. Las imágenes
con las que se trabaja son los signos de marca. Nos interesa deter-
minar las relaciones de las variables formales con la legibilidad y el
impacto, así como las relaciones entre estas últimas en su deter-
minación de la eficacia del mensaje. Al entrar en este campo, des-
cubrimos que hay que enfrentarse a problemas teóricos y metodo-
lógicos que deben resolverse antes del estudio empírico.
El punto de partida
El objetivo de este estudio era investigar la relación
entre legibilidad, impacto y eficacia centrándonos en los
determinantes puramente formales de los efectos de los
mensajes visuales. Nos interesaba concentrarnos en el
aislamiento metodológico de los efectos del signo plás-
tico; en otras palabras, nos embarcábamos en un pro-
yecto sobre estética psicológica experimental de las for-
mas visuales.
No partíamos de unas variables específicas cuyos
efectos pretendiéramos comprobar. Al contrario, nues-
tro objetivo final era, precisamente, determinar cuáles
son y cómo actúan las variables formales, relevantes
para la eficacia de los mensajes. Así pues, nuestro plan-
teamiento es exploratorio. Llegamos entonces a la con-
clusión de que lo mejor era tomar una muestra suficien-
temente amplia de mensajes preexistentes. Los símbolos,
logotipos o signos de marca en general nos parecieron
los más adecuados atendiendo a su especificidad con res-
pecto a la complejidad, y a las relaciones entre las
dimensiones plástica y figurativa que les son propias.
No hemos olvidado la función de otro componente
básico: el significado plástico connotativo. La eficacia
vendrá determinada tanto por el grado idóneo de legi-
bilidad e impacto producidos por las formas, como por
la adecuación de los significados connotados evocados
por las mismas. Sin embargo, abarcar simultáneamente
las tres dimensiones resulta imposible.
Incluso aislando metodológicamente el estudio de las
variables formales surgen problemas previos, de carácter
teórico y metodológico; la realización de un estudio pilo-
to ha puesto al descubierto problemas como la determi-
nación de los indicadores más adecuados para la medida
de la legibilidad y el impacto; la definición operativa de
los mismos; su medición; la necesidad de contar con otros
determinantes de los efectos de los signos, como el grado
de susceptibilidad al contexto; o incluso el peso relativo
de las mismas dimensiones iniciales (legibilidad e impac-
to). No obstante, éstas son cuestiones que no podremos
abarcar en un artículo como éste, por lo que nos limitare-
mos de momento a los problemas teóricos básicos.
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Pregnancia, legibilidad e impacto
a) La definición de la pregnancia como la fuerza de la
forma lleva a una utilización polisémica del término
que tiende a confundir.
En el sentido original gestáltico, la pregnancia se
definía en estos términos: «la organización será tan
buena como lo permitan las condiciones» (Katz, 1943;
Koffka, 1935). Esta forma u organización «mejor» se
identificaba con condiciones como «unidad, uniformi-
dad, buena continuación, simplicidad y cierre» (Koffka,
pp. 205), o bien «regularidad, simetría, armonía de
conjunto, homogeneidad, equilibrio, máxima sencillez,
concisión» (Katz, pp. 45). Otros, como Arheim, hablan
de la tendencia a la figura lo más definida posible.
Es Moles (1971) quien la identifica con la fuerza
con la que la forma se impone a la atención del obser-
vador. Este autor introduce tanto la clave para aclarar
el concepto, como, paradójicamente, para tornarlo aún
más ambiguo. Lo aclara en el sentido de relacionar la
pregnancia con un menor esfuerzo necesario para per-
cibir una forma. Así, una forma será más pregnante
cuanto mayor sea su contraste como figura respecto a
su fondo (como señal respecto al ruido del que se
extrae). Esto se facilitará por ejemplo por el hecho de
ser más aislable, destacable, cerrada y estructurada en
relación con un fondo sin límites claros.
Este mayor contraste y destacabilidad pueden iden-
tificarse con la simplicidad de la forma. Teniendo en
cuenta, eso sí, que aquélla puede ser fruto, por ejemplo,
tanto de la uniformidad (simplicidad mínima según
Koffka), como de una perfecta articulación (simplicidad
máxima). La simplicidad se revela pues como una cate-
goría relativa. Ésta no tiene por qué implicar, por ejem-
plo, un menor número de elementos, sino que un mayor
número de elementos más fácilmente organizables equi-
valdrían a una mayor simplicidad de la forma resultan-
te. En definitiva, la simplicidad siempre lo será para
cierto observador y en relación con cierto contexto. La
mejor manera de entenderla es, pues, identificándola
con el menor gasto informativo por parte del perceptor.
La forma más simple, o más pregnante, será enton-
ces la que requiera menos información para ser identifi-
cada (menor esfuerzo). En otras palabras, será la más
probable, en términos de uno u otro de los códigos
compartidos por el sujeto que percibe, esto es, la más
previsible. En este sentido, por ejemplo, es comprensi-
ble que la familiaridad sea uno de los factores que
potencien la pregnancia de una forma. El mismo Moles
(1972, pp. 160) señala que para reducir la información
de un mensaje existen dos procedimientos: reducir el
número de elementos o aumentar la redundancia, acre-
centando así la previsibilidad. Podemos ver la relación
con la doble noción de simplicidad enunciada por Koff-
ka y cómo la vincula al concepto de información.
En el sentido en que la hemos estado tratando hasta
ahora, la pregnancia consistiría en la fuerza de la forma
para constituirse como tal, por delante de otras formas
que podrían emerger del mismo magma luminoso. Ven-
cería la partida aquélla que requiera menos información
para ser estructurada por oposición al fondo.
Por otra parte, el hecho de hablar de "la fuerza con
que la forma se impone a la atención" ha llevado a usar
el concepto de pregnancia también en el sentido de la
fuerza de una forma para imponerse al receptor, en rela-
ción no a otras formas alternativas, sino respecto a las
otras formas con que se relaciona en un mismo contex-
to visual más amplio. Por ejemplo, las distintas imáge-
nes componentes de un mensaje visual más complejo,
como puede ser un cartel o un logotipo de una marca
respecto a los de otras. Fijémonos en que este aspecto
está más relacionado con el impacto visual relativo,
causado por la forma en relación con su contexto, que
con la sintaxis interna de la forma misma.
Este segundo sentido del término pregnancia está
mucho más próximo al concepto de fuerza o peso com-
positivo, utilizado en el estudio de la sintaxis de la
composición visual para referirse a la fuerza de atrac-
ción de cada forma entre todas aquéllas ya constituidas
como tales (Arnheim, 1974; Mareé, 1983).
b) Veamos ahora cuál es la definición que suele darse de
la legibilidad de un mensaje. Moles, refiriéndose a los
textos impresos, identifica la legibilidad con la "aptitud
de un texto para ser leído rápidamente, fácilmente com-
prendido y bien memorizado" (1971, pp. 414). En otra
de sus obras proporciona una definición más generali-
zable: "un sistema es tanto más inteligible cuantas más
formas (Gestalt) pueda proyectar sobre él un ser huma-
no, o distinguirlas. Esto equivale a decir que hay tanta
más inteligibilidad cuanto más previsibles son las recu-
rrencias de elementos, noción que la teoría de la infor-
mación expresa por medio de la redundancia" (Moles,
1972, pp. 56). En consecuencia, la redundancia podría
tomarse como una medida de la inteligibilidad.
Desde otro campo, refiriéndose al paisaje urbano y
a su capacidad de generar una "imagen ambiental"
(representación mental del medio físico) clara y nítida,
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Lynch alude a la legibilidad de dicho paisaje como una
de las condiciones. La entiende como "la facilidad con
que pueden organizarse sus partes en una pauta cohe-
rente" (Lynch, 1960, pp. 11); o también como "la cua-
lidad de un objeto físico que le da una gran probabili-
dad de suscitar una imagen vigorosa en cualquier
observador" (Lynch, pp. 19).
Si analizamos y comparamos las diferentes definicio-
nes presentadas, nos será fácil identificar las categorías
de legibilidad y de pregnancia, esta última en su primer
sentido (fuerza de la forma para constituirse como tal).
También nos resultará fácil entender la redundancia
como su indicador, en tanto que presencia de constric-
ciones que reducen la variedad posible de cualquier sis-
tema, reducción del número de combinaciones posibles,
desigualdad de probabilidades, previsibilidad, presencia
de orden, organización o estructura o, en definitiva,
reducción de la información transmitida.
c) Otra relación que se nos muestra ineludible es la exis-
tente entre legibilidad e impacto, o sea, el segundo sen-
tido asociado a la categoría de pregnancia. Una forma
impactante es aquélla que se impone con más fuerza a
la atención del receptor, lo que significa que es más rele-
vante para el receptor en el marco del mecanismo de
carácter selectivo de la "atención". Las formas alta-
mente previsibles son fácilmente procesables en la medi-
da que aportan poca información. Si centramos nuestra
atención preferente en cierta configuración, es porque
posee mayor interés; rompe alguna expectativa; es por-
tadora de mayor información, requiriendo mayor
esfuerzo para su procesamiento o integración en su con-
texto. Fijémonos que estamos desembocando en los
conceptos de novedad u originalidad. Originalidad
equivale a aumento de información y se nos muestra
pues como un factor directamente correlacionado con
el impacto. Al fin y al cabo éste supone sorpresa, o sea,
mayor reducción de la incertidumbre o, lo que es igual,
mayor información.
Las dimensiones de la eficacia del mensaje
Vamos a ver cómo podríamos articular las funciones de
los factores examinados, en vistas a la investigación de
la eficacia de las formas visuales en general y de los
"signos visuales de marca", en los que nos centraremos
en particular para nuestra investigación. Deberemos
examinar también qué otros factores habría que tener
en cuenta por el mismo hecho de su relación con la
mencionada eficacia.
En un trabajo anterior, relativo a la investigación en
comunicación aplicada al diseño de producto, ya abor-
damos este tema (Mareé, 1989). Sin embargo, el distin-
to carácter del tipo de mensajes estudiados nos lleva, en
el caso presente, a una reformulación de algunos plan-
teamientos allí expuestos.
En el caso de los objetos, podemos diferenciar fun-
ciones primarias y secundarias. Podemos relacionar la
eficacia del objeto con el cumplimiento de las primeras
y su capacidad de implicación con las segundas. La efi-
cacia incluiría tanto el cumplimiento de las funciones
primarias efectivas (práxicas), como de las funciones
primarias concebidas (capacidad de transmitir su uso o
usos como significado denotado transmitido por la
forma). La implicación supondría la transmisión de
aquellos significados connotatives (mensaje estético,
según Moles), susceptibles de persuadir al receptor del
atractivo del objeto.
En el caso de los signos visuales de marca, la única
función primaria que poseen es la de tipo concebido
(denotativa): transmitir una determinada identidad
reconocible. Además, en dicho caso, esta función pri-
maria está al servicio de la implicación, al contrario de
Impacto positivo
(originalidad óptima)
(Efectividad estrate-
gia retórica)
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lo que podría considerarse en el caso de los objetos. No
podemos por tanto identificar aquí la eficacia del men-
saje simplemente con sus funciones primarias. El esque-
ma debería ser más bien el siguiente: la eficacia del
mensaje comporta tanto que sea fácilmente reconocible
como que sea suficientemente diferenciable de otros
semejantes, y que sea asimismo capaz de transmitir la
imagen de marca que pretende.
Legibilidad e impacto serán los dos factores funda-
mentales, por lo que respecta a la eficacia del símbolo o
logotipo, descontextualizado del resto de la estrategia
de creación de imagen corporativa, es decir, atendiendo
a su mera condición de signo visual. Habría que tener
en cuenta, en todo caso, aquellos aspectos propios del
mensaje estético (connotaciones), asociados a las carac-
terísticas puramente formales o a la denotación figura-
tiva exclusiva del signo de marca, y ver su congruencia
con la imagen de marca a la que pretende asociarse.
Ello sólo sería factible, sin embargo, en una fase de pre-
test con iconogramas desconocidos por los sujetos
experimentales. En caso contrario, resultarían imposi-
bles de separar de las asociaciones ya conseguidas por
su uso y conocimiento cotidianos.
El equilibrio óptimo entre legibilidad e impacto o, si
se quiere, entre redundancia y originalidad, se nos apa-
rece, en realidad, en el campo de los signos ¡cónicos de
marca, como el auténtico meollo de la cuestión, al igual
que sucede en el campo del mensaje publicitario: el pri-
mer determinante de la eficacia del mensaje. Habrá que
establecer, además, cuál es el peso relativo de ambas
dimensiones respecto a dicha determinación. Es posible
que la solución más plausible radique en formas sufi-
cientemente legibles como para poder ser identificadas
rápidamente, pero que permitan, a su vez, la integra-
ción de algún elemento altamente informativo (origi-
nal), susceptible de garantizar el impacto de las mismas.
Esto nos lleva a la necesidad de establecer cuál puede
ser aquel "umbral óptimo de legibilidad", así como a
tener que determinar su complementario: la "densidad
de originalidad aceptable" (Moles, 1971; 1972).
Este planteamiento coincide con el aportado por
diversos investigadores de la percepción. Nuestra ten-
dencia natural adaptativa es introducir orden, organi-
zación, esto es, reducir al máximo la información de
cualquier conjunto de estimulaciones que se nos pre-
sente. Mientras nuestras expectativas se van confirman-
do, el proceso perceptivo es automático. El mecanismo
de la atención deviene focal, o sea, que se detiene a ana-
lizar más detalladamente, en cambio, aquellos aspectos
inesperados. Gombrich (1979) habla de "acento visual"
para referirse a estas discontinuidades (del tipo que
sean) que llaman la atención del receptor. Lindsay y
Norman señalan al respecto que "una máxima clásica
para componer una forma gráfica atractiva consiste en
proporcionar un punto focal de interés, incluyendo
algún tipo de ruptura en una configuración repetitiva"
(1972, pp. 12). Es el mismo principio en base al cual se
definen las figuras retóricas: se las califica de falsas
transgresiones del código, que llevan a mostrar al recep-
tor algo previsible para él, pero haciéndolo de una
manera inesperada.
El equilibrio entre redundancia e información debe-
rá, pues, abordarse desde dos perspectivas distintas y
complementarias. Por un lado, para conseguir que el
signo visual por sí mismo, o sea, atendiendo a su confi-
guración interna, dé lugar a una unidad estructural bien
definida e identificable. Por otro lado, para conseguir
que el signo concreto de que se trate sea suficientemen-
te impactante, original o discriminable en relación con
todo el conjunto de signos de marca existentes.
Desde el primero de dichos puntos de vista, cuando
hablamos de atención focal nos referimos a la búsque-
da, a nivel de memoria inmediata, de rasgos formales
que nos permitan llegar a construir una forma cohe-
rente y unitaria. Cuando hablábamos, en cambio, de la
fuerza con que la forma se impone a la atención del
sujeto, en función de su impacto, aludíamos al segun-
do punto de vista. Se trataba igualmente de un proce-
so de atención selectiva, pero más general, es decir,
encaminado no a separar lo relevante para identificar
las formas en el proceso perceptivo, sino lo relevante
para nuestro contexto social adaptativo más amplio.
En este sentido, sería más adecuado hablar de reten-
ción selectiva del mensaje, dependiente del nivel de
información aportada por el mismo; o sea de su alma-
cenamiento en nuestra memoria a largo plazo (conoci-
miento del mundo).
Los signos visuales de marca no forman parte de
configuraciones más complejas de signos, sino que
constituyen signos independientes, presentados siempre
en relación con un fondo neutro. Podemos ver enton-
ces, por ejemplo, que un factor, en principio negativo,
como sería su posible ambigüedad interna, se convierta
en un recurso utilizable. En lugar de suponer un factor
negativo, puede llegar a ser aprovechable como un
modo de producir el "acento visual", o la táctica retó-
rica, que lo convierta en original respecto a los demás
signos ya existentes.
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Esto también nos plantea que el grado de originalidad
relevante no lo será en relación con todas las formas
posibles en general, sino en relación con el tipo de cons-
tricciones comunes al repertorio existente de signos
visuales de marca. Una forma ambigua puede resultar
impactante como símbolo visual, siempre que ésta no
sea una característica habitualmente aplicada a los sím-
bolos visuales. La originalidad de un signo visual de
marca no será una característica intrínseca y definitiva
del mismo. Dependerá de su relación con el universo de
signos ¡cónicos de marca existentes y evolucionará en
función de los cambios que se vayan produciendo en el
repertorio general. Un signo poco pregnante debido a
su escasa estructuración, como podría ser el caso de
muchos de los "anagramas garabato" que aparecieron
en nuestro país en los últimos años, puede resultar alta-
mente original y, en consecuencia, efectivo. Sin embar-
go, cuando este tipo de signos de marca empiezan a
proliferar, pierden rápidamente su potencial impactan-
te: aflora entonces su escasa definición interna, su limi-
tada capacidad de identificación, haciéndolos mucho
más difícilmente discriminables entre sí.
Esto nos lleva a plantearnos que habrá que tener en
cuenta una nueva dimensión en relación con la eficacia:
la posible importancia de la mayor o menor dependen-
cia de la forma respecto al contexto en que es percibida.
La constancia, estabilidad o nivel de autonomía relati-
va del signo plástico, en relación con las variaciones en
las condiciones de su decodificación.
Las variables pertinentes para la investigación
de la eficacia
Debemos precisar ahora cuáles son los tipos de varia-
bles formales que se deben tener en cuenta, ya que, en
última instancia, deberán ser las que nos permitan
hallar explicaciones al porqué de la mayor legibilidad o
impacto de los diversos tipos de configuraciones, así
como al motivo de su mayor o menor eficacia. Nos
interesa abordar la sintaxis y la retórica de los códigos
plásticos. Habrá que discernir dentro del ámbito del
signo plástico dos componentes principales: por una
parte, ciertas relaciones y contenidos de tipo perceptivo;
por otra parte, éstos son producidos o transmitidos
mediante el empleo de una serie de recursos y relaciones
de carácter gráfico.
Podríamos entender, en sentido hjelmsleviano, que
el nivel perceptivo constituye la substancia, y el nivel
convencional gráfico la forma del plano de la expresión
de los códigos plástico-perceptivos. El plano del conte-
nido de los mismos vendría dado por un sistema de sig-
nificados connotativos estéticos. Ya dijimos que, en
principio, no nos interesa adentrarnos en la investiga-
ción de estos últimos. También podríamos entender,
desde otra perspectiva, que el nivel perceptivo constitu-
ye el de los significados fenoménicos, denotados por las
formas gráficas (plásticas). Estamos tratando así con el
nivel perceptivo representacional, o plástico perceptivo,
cuyas unidades pertinentes, así como las relaciones
morfológicas y sintácticas entre las mismas, constituyen
la materia prima para una retórica plástico perceptiva.
No interesa el estudio, de forma autónoma, del nivel
perceptivo. Ahora bien, es posible considerar el nivel
perceptivo como el inferior de una jerarquía de niveles.
Pero también es posible estudiarlo, no en función de
aquéllos, sino aislándolo de los mismos, para estudiar
sus leyes autónomas, aunque el mensaje sea complejo.
Los abarca todos por ser el de base. Los demás pueden
ser reducidos a relaciones entre formas, prescindiendo
de su significado figurativo. Ello será así especialmente
cuando tratemos con signos abstractos. En los signos
figurativos, nos interesará aislar el efecto estético pro-
pio del componente plástico, dentro de la estrategia
iconoplástica. Paralelamente, analizaremos pues de
modo autónomo las relaciones o características de los
códigos convencionales gráficos implicados mediante
las que se transmitan en dichas organizaciones percep-
tivas. Hay que señalar, sin embargo, que el aspecto icó-
nico o figurativo nunca podrá ser totalmente margina-
do en ninguno de los casos. Pensemos en la importancia
de la ley de la experiencia en lo que se refiere a los códi-
gos perceptivos. Tarde o temprano habrá que tener en
cuenta la ¡conicidad, aunque sea como una mera varia-
ble "contextual" respecto a los efectos plástico-percep-
tivos.
Nos encontramos pues con dos tipos de códigos bási-
cos (perceptivos y gráficos) y con una retórica plástico-
perceptiva, resultante de las interacciones entre aquellos,
como fuentes de donde extraer las variables formales rele-
vantes para nuestra investigación. Deberemos así analizar
por separado los códigos estrictamente perceptivos y los
códigos convencionales gráficos. Ello a pesar de que a
medida que pasemos de la determinación de unidades
pertinentes a la de relaciones y transformaciones, la rela-
ción entre códigos plásticos y perceptivos se nos aparece-
rá como más entremezclada, más difícil de separar. Este es
precisamente otro de los problemas teóricos pendientes de
solución que habrá que abordar para poder proseguir.
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¿Códigos plásticos, perceptivos o retóricos?
Por lo que se refiere a los códigos estrictamente percep-
tivos, no entraremos en su exposición, ya que son
ampliamente conocidos. Nos estamos refiriendo a todas
las leyes expuestas por los teóricos de la Gestalt y más
recientemente analizadas de modo muy claro por auto-
res como Kanizsa. Se trata de las seis leyes básicas de
organización de la forma y todas las leyes derivadas,
que hacen posible la separación figura/fondo, en fun-
ción de la pregnancia del resultado.
Por lo que respecta a los códigos plásticos y la deter-
minación de unidades pertinentes plásticas, se suele
coincidir en la distinción de tres tipos básicos de signos
plásticos: los que afectan al ámbito de la forma; los
relativos al color o el tono; y los que abarcan el campo
de la textura (Groupe, 1992; Wong, 1993). De estos
tres tipos, la forma se nos aparece como el tipo funda-
mental. También es aquél en que centramos nuestra
atención, en función de los objetivos de la presente
investigación. Pero la forma no es algo independiente,
definible meramente en términos lineales y geométricos.
Esto último sólo será posible en su máximo nivel de
esquematismo representacional, o bien a efectos de un
aislamiento metodológico de dichas categorías. Los
efectos, por ejemplo de línea, contorno o forma, pueden
ser producidos, y lo serán habitualmente, teniendo
como materia básica el tono, el color o la textura.
Como consecuencia, aunque aquellos últimos deban
aislarse para examinar sus características propias, tam-
bién aparecen subordinados a las leyes de organización
formal, que son siempre, en último término, de carácter
perceptivo. Las leyes del nivel plástico confluyen así con
las de organización de la forma en lo que antes deno-
minábamos nivel plástico perceptivo.
Avanzábamos, al principio, la dificultad con que
nos hallaríamos al analizar las unidades y relaciones de
los códigos plásticos respecto a su aislamiento de efec-
tos y relaciones de tipo perceptivo. Al analizar la
forma, Wong habla de módulos, submódulos y super-
módulos. La discriminación, atendiendo a la integra-
ción jerárquica de niveles, no resultará difícil cuando
tratemos con configuraciones formales complejas
resultantes de las relaciones entre unidades elementales
aisladas gráficamente. Sin embargo, la situación ya se
complicará si las presuntas unidades no aparecen grá-
ficamente aisladas. Si éstas están en "contacto", y el
mismo no se limita a una simple tangencia, sino, por
ejemplo, a una hipotética unión o superposición;
entonces, la realidad será que tendremos una mancha
compleja unitaria. Su descomposición en formas sim-
ples puede caer muy fácilmente en confundir el efecto
perceptivo de la misma, con lo que deberían ser sus
características estrictamente gráficas.
Wong, por ejemplo, confunde claramente las posibi-
lidades de los programas de diseño gráfico por ordena-
dor, o en definitiva el proceso de formalización gráfica,
con la realidad de la mácula efectivamente producida.
Sólo así se puede hablar de operaciones como la super-
posición, la unión, o la sustracción entre módulos ele-
mentales, que son efectos amodales (virtuales) de carác-
ter perceptivo, como si se tratara de relaciones gráficas.
La conclusión sería que es prácticamente imposible
separar el plano gráfico del perceptivo. Aunque ello sea
así en última instancia para determinar la relevancia de
las variables gráficas, a efectos metodológicos será
necesario intentar recurrir al nivel mínimo de confusión
posible entre ambos planos.
Entonces podemos decir que, siguiendo el principio
de economía de Occam, optaremos por la más simple
de las alternativas iniciales entre formas, que después se
integrarán o segregarán perceptivamente. Ello con dos
condiciones: por una parte, que dicho punto de partida
se base en componentes de carácter modal (de modali-
dad sensorial) y no amodal o virtual; por otra, que
dichos componentes posean asimismo un carácter grá-
fico y no sólo perceptivo (las figuras ilusorias poseen
carácter de modalidad sensorial pero no gráfico). Esto
soluciona sólo en parte el problema, pero en principio
nos marca un posible camino a seguir.
La confusión entre códigos perceptivos y gráficos se
hace especialmente manifiesta en dichos autores en su
análisis de algunas de las posibles organizaciones
estructurales gráficas. Debemos referirnos a dos casos
especialmente importantes: son las que Wong denomina
"estructura de contraste", y "estructura de anomalía",
y que, de un modo u otro, aparecen en todos los auto-
res. Respecto a la estructura de contraste, la identifica
con las estructuras irregulares. En el sentido de que
aquéllas se basan en una serie de relaciones de oposi-
ción, no hay nada que objetar.
Cuando se examina, en cambio, a otro nivel, el con-
traste como contraposición de organizaciones opuestas,
entramos en el plano del choque de expectativas percep-
tivas. Lo mismo sucede con el caso de la anomalía, en
tanto que contraste aislado o puntual dentro de una
estructura: nos llevaría al concepto de "acento visual"
(Gombrich, 1979) y, por tanto, al plano perceptivo.
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Por otra parte, el contraste, la anomalía o la trans-
gresión constituyen los puntos de partida de la retórica.
La táctica retórica manifiesta se aparece como tal, por
su relación de desviación respecto a un grado cero con-
cebido, al que remite. Para existir como tal, debe llevar
pues al receptor, en la decodificación, a la captación y
neutralización de la transgresión de una expectativa
perceptiva. La forma visual se instituye como figura
retórica desde el momento en que se la reconoce como
desviación respecto a otra forma más probable. Las
estrategias retóricas se definen, pues, partiendo del tipo
de efecto producido y de cuáles son las bases de dicho
efecto. Comportan una transformación implícita que
lleva al receptor a captar el enunciado percibido como
no sintáctico, y a partir de su consideración como retó-
rico (transgresivo) le llevan a proyectar sobre el mismo
un enunciado concebido (grado cero), al que se habría
aplicado la transformación.
El lenguaje plástico, significativo para el receptor,
no puede ser en sentido estricto sólo perceptivo o sólo
plástico (gráfico): es plástico perceptivo. Éste será, por
lo tanto, el nivel retórico o estético, en el cual se pro-
duce el "efecto de composición" (Mareé, 1983; 1990),
fruto de los dos tipos de relaciones implicados e identi-
ficable con el efecto final de recepción en términos
fenomenológicos.
En la medida en que el enunciado construye un
orden, una pauta, ésta proporciona el grado cero y las
desviaciones de la misma el efecto retórico. Entraría
aquí en juego el principio del "etcétera" señalado por
Gombrich (1959): la tendencia a continuar cualquier
patrón, a cerrarlo según la expectativa que crea, la ten-
dencia, en definitiva, a forzar la organización. Para el
Grupo M esto supone la casi imposibilidad de definir
un grado cero general y la dependencia de un grado
cero local. Podemos contradecirles si tenemos en cuen-
ta que la transgresión sí depende de las reglas de un
código preestablecido: las leyes de la organización per-
ceptiva. El grado cero general implica siempre una
dimensión perceptiva basada en la pregnancia del
resultado. Paralelamente, el grado cero local, aunque
nos enfrentemos a un sistema débilmente codificado,
tampoco podrá ser independiente de la existencia de
un grado cero general: la isotopía, el dominio homo-
géneo instaurado por la calificación mutua entre los
signos que se combinan, vendrá determinado por la
actuación de todo el conjunto de leyes de la organiza-
ción perceptiva.
Así pues, parece que deberá ser en el plano de la
retórica plástico perceptiva, con todas las matizaciones
necesarias respecto a elementos estrictamente percepti-
vos o gráficos, donde deberemos definir las variables
pertinentes para la investigación de la eficacia del signo
visual.
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